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Um novo jornalismo para um novo tempo
A análise da relação empresa e imprensa, nos dias atuais,
deve levar em consideração uma série de fatores que concor-
rem, no momento, para a definição de um novo cenário.
Empresa e imprensa estão passando por modificações pro-
fundas, provocadas pelo estabelecimento de uma nova ordem
mundial, caracterizada pelo aumento da competitividade, pela
emergência de novas tecnologias e pela conscientização do con-
sumidor, de tal modo que é possível antever, para um futuro pró-
ximo, uma situação bastante diversa da que observamos agora.
É preciso, sobretudo, lembrar que as empresas jorna-
lísticas, particularmente as que monopolizam o fluxo de infor-
mação nos diferentes países, constituem-se também em formi-
dáveis complexos industriais e que, portanto, estão submetidas
às mesmas regras que vigoram para as empresas em geral.
Embora se possa analisar as alterações ocorridas no plano
meramente editorial, isoladamente, não se pode perder de vista
o fato de que elas refletem, necessariamente, as mudanças a
que a empresa jornalística está sendo submetida face à sua in-
serção num novo ambiente macroeconômico e sociocultural. Se
deixarmos de lado esta perspectiva, apoiados na idéia ingênua
de que os conteúdos e formas editoriais dependem estritamente
dos profissionais de imprensa, estaremos comprometendo o
nosso esforço em direção a uma análise mais abrangente e,
com certeza, mais realista.
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A imprensa transformou-se num grande negócio e a infor-
mação numa mercadoria valiosa, e este novo quadro não define
apenas novas propostas editoriais. O perfil que se desenha para
o jornalista é hoje bastante complexo, porque o novo para-
digma exige agilidade, visão multidisciplinar, compromisso ético
e uma identidade com a filosofia negocial do veículo. Feliz ou
infelizmente, o romantismo que até há pouco tempo impregna-
va esta nobre profissão está, pouco a pouco, perdendo terreno
(se é que ainda existe espaço para isto), o jornalista assume
definitivamente o seu status de técnico da informação, quando
não de um autêntico executivo. O trabalho nas verdadeiras “usi-
nas da informação” em que estão se transformando os grandes
grupos editoriais requer um perfil afinado com este novo ce-
nário, sobretudo atento às mudanças repentinas no mundo da
tecnologia e, em conseqüência, ao surgimento de novos nichos
no mercado. Novos produtos editoriais vão, gradativamente,
sendo introduzidos, graças ao irreversível processo de “interne-
tização”, e, com isso, surge um novo profissional.
A informatização das redações levou, progressivamente, à
obsolescência os revisores e os copidesques e ameaça de morte
os redatores e diagramadores (agora transformados em editores
eletrônicos e designers da nova era). Os próprios repórteres
sentiram na pele as exigências das novas propostas editoriais
e têm, paulatinamente, trocado o sabor da aventura e da des-
coberta pelo relato ágil e burocrático. A busca da precisão (a
chamada qualidade da informação) passou a fazer parte do
discurso jornalístico e é, hoje, tópico importante dos manuais
de redação; mas, em contrapartida, nunca se judiou tanto do
texto ou se descuidou da estrutura lógica das matérias. Ao
mesmo tempo, mais do que em qualquer época, o problema
ético tem sido colocado em debate, porque a pressa em infor-
mar e os compromissos de toda ordem têm tornado os veículos
mais vulneráveis e menos isentos. A busca da qualidade da
informação tropeça, pois, na própria dinâmica da produção da
informação, e uma maior consciência do papel político dos
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meios acaba denunciando a falácia da objetividade, atrás da
qual a grande imprensa sempre se escondeu.
O distanciamento entre jornalismo e literatura atingiu seu
ponto máximo, de tal forma que hoje não se tem dúvida de
que escritor e jornalista são figuras completamente distintas. O
jornalismo deu as costas à ficção, assim, como um dia, num
lugar perdido na história, a ciência desgarrou-se da filosofia.
(Hoje, elas se interagem novamente para dar conta das deman-
das do mundo moderno).
O que está acontecendo com o jornalismo e, por extensão
com o profissional de imprensa, deriva da transformação ocor-
rida na empresa jornalística que, como apontamos anteriormen-
te, definiu a produção e a venda da informação como seu
negócio, aliás o negócio mais lucrativo dos últimos anos e de
todos os que virão pela frente.
A imprensa e a empresa passaram, então, a estabelecer
relações absolutamente pertinentes a este novo cenário e o lado
comercial (ou empresarial) sobrepôs-se fundamentalmente ao
aspecto pessoal. Mais do que nunca, o velho lema “amigos,
amigos, negócios à parte” se mostra verdadeiro e, muitas vezes,
parceiros históricos exibem contradições em função de diver-
gências no plano empresarial. É verdade que, particularmente
numa cultura como a nossa, que privilegia os conchavos e o
compadrio, estas mudanças têm caminhado num ritmo mais
lento (e certamente ainda são desconhecidas para grandes re-
giões do país e mesmo para boa parte do interior do eixo Rio-
São Paulo, onde ainda imperam formas atávicas de coro–
nelismo e a tradicional troca de favores), mas o ponto de re-
ferência é um só: a empresa jornalística caminha aceleradamen-
te para a profissionalização e, nesta nova situação, não haverá
lugar para improvisações, para a improdutividade e para o
amadorismo do tempo dos “tapinhas nas costas”.
O jornalista passa a ser, antes de tudo, um produtor de
informações e dele se espera “jogo de cintura” suficiente para
conciliar a sua vinculação com o negócio da empresa e o inte-
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resse da coletividade. As pressões estão mais fortes em ambos os
sentidos e, com certeza, deverão atingir um ponto de equilíbrio,
quando a empresa jornalística, plasmada nestes novos tempos,
chegar à conclusão de que é fundamental mesmo (e aí vale mais
a prática do que o discurso) “ter o rabo preso com o leitor”.
A imprensa e a empresa rumo à profissionalização
Profissionalização: esta é a palavra chave. No ambiente
empresarial, incluídas aí as organizações que vivem da produção
de informações, como as jornalísticas, o profissional que se pro-
cura e que se valoriza é exatamente aquele que se mostra pre-
parado para enfrentar um mundo competitivo e em constante
mudança. Dele se exige competência, pró-atividade (ou seja,
capacidade de tomar iniciativa), conhecimento técnico, flexibi-
lidade, adaptação ao trabalho em equipe e uma visão multi-
disciplinar. Mesmo do especialista se requer esta nova postura
porque, com, o ritmo e o radicalismo das mudanças, mais impor-
tante do que saber hoje é estar predisposto a descobrir amanhã.
Não é por outro motivo que tantas especialidades perderam
espaço nos últimos anos em detrimento de novas e que outros
perfis profissionais estão se destacando no mercado (o produtor
multimídia, o gestor da qualidade, o ombudsman etc.).
Basta voltarmos no tempo para percebermos que a relação
empresa e imprensa também se modificou profundamente.
Há mais ou menos 30 anos, descartadas algumas exce-
ções, como a indústria automobilística, o contato com a im-
prensa era realizado de maneira precária e prevalecia a ami-
zade ou mesmo a pressão comercial direta (o “toma lá, dá cá”
entre a mensagem publicitária e a matéria jomalística). O
assessor de imprensa propriamente dito não gozava de status
porque o espaço para a publicação das atividades das empre-
sas era decidido por critérios não técnicos, ou seja, o que in-
teressava ou não ser publicado dependia estritamente do dono
do veículo. Com certeza, os jornais, as revistas, as emissoras
de rádio e de televisão eram estruturas menos complexas do
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que são hoje e isto facilitava o controle pelos proprietários.
A transformação dos veículos em formidáveis estruturas edi-
toriais não permite, agora, que a administração do negócio
seja exercida apenas pelo dono e, portanto, a barganha de
espaço (a não ser para os grandes interesses) ficou menos
centralizada. Da mesma forma, apesar dos mecanismos de
controle, os donos do império da comunicação se vêem
muitas vezes surpreendidos com a veiculação de informações
ou a adesão de jornalistas a causas com as quais não se iden-
tifica. A relação capital x trabalho está presente nas redações
e há situações em que ela se potencializa, como o embate
entre a Rede Globo e os seus profissionais por ocasião da
“luta pelas diretas” na década passada. Isto não quer dizer
que os veículos estejam ao sabor dos profissionais: os Mesqui-
ta, os Frias, os Marinho, os Civita, os Bloch, representantes
maiores da tutela familiar na imprensa, ainda mantêm (não se
sabe por quanto tempo, já que os sucessores se mostram mais
flexíveis) o pulso firme sobre as suas empresas. Mas, inevi-
tavelmente, não podem, a exemplo do que faziam anos atrás,
controlar o f luxo global da informação, lendo previamente as
matérias ou mesmo mantendo um “corpo a corpo” com cada
profissional a seu serviço. Jornalistas e empresários tiveram
que ceder a uma realidade maior: as condições de trabalho e
o sucesso da empresa dependem do mercado e, ainda que
seja inevitável o conflito entre interesses, desejos e expecta-
tivas de patrões e empregados, quem fixa as regras é o clien-
te. Fora desta realidade, não existe mercado de trabalho e
muito menos futuro para as organizações empresariais.
A profissionalização, apesar das estruturas familiares, vai
ocorrendo em todos os níveis das empresas e, seja o assessor
de imprensa das organizações empresariais, seja o profissional
das redações, ou o administrador, em ambos os casos, todos
têm uma visão mais nítida desta relação. O sucesso do negócio
está na dependência desta relação sadia e harmônica porque,
mais do que nunca, os veículos precisam de parceiros comer-
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ciais e as empresas, de divulgação. É importante lembrar, no-
vamente, que este quadro não se repete para o país como um
todo e que é fácil identificar empresas e veículos que afrontam,
diariamente, este novo quadro e que ainda permanecem
umbilicalmente presas à época do “jabaculê” (forma não trans-
parente e aética de obter, via corrupção, espaço para publica-
ção de matérias nos meios de comunicação). Na verdade, é cer-
to imaginar que estas considerações valem apenas para os veí-
culos mais prestigiados (aqueles que já navegam no mundo da
informação enquanto negócio), e para as empresas modernas
(aquelas que estão ou pretendem se destacar no mercado ou
mesmo atingir ou manter a liderança em suas áreas de atuação).
Não temos dúvida, no entanto, de que este modelo, grada-
tivamente, estará sendo aplicado a um contexto maior e que,
em função da necessidade de sobrevivência em uma economia
globalizada, veículos e organizações estarão sendo empurrados
em direção a este novo contexto. Consolidadas as regras para
a relação imprensa e empresa, elas evidentemente serão disse-
minadas amplamente e, a partir de um determinado momento,
mesmo para comumidades distantes dos grandes centros, elas
se transformarão numa matriz a ser seguida. A ética e o
profissionalismo ganharão, com certeza, a mesma força que têm
hoje os movimentos em prol da melhoria da qualidade, seja no
trabalho, seja na vida em geral.
Ao mesmo tempo, pelas novas demandas, o assessor de
imprensa deixou de ser apenas um emissor de r eleases, despon-
tando, hoje, como um produtor ou mesmo um executivo de
informações e um intérprete do macroambiente. Na verdade, sua
visão extrapolou os limites do jornalismo propriamente dito,
caminhando para a comunicação no sentido mais amplo. Isto era
inevitável porque o seu colega da redação, no outro ponto da
linha, também havia enriquecido o seu perfil. Nos dias atuais, a
relação consolidou-se numa parceria e a evidência deste fato
pode ser observada, com facilidade, no espaço significativo que
as empresas (seus executivos e dirigentes) ocupam, hoje, no
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noticiário econômico, político e até esportivo. Há quem garanta
que, sem as pautas e as fontes das empresas, o jornalismo con-
temporâneo não se sustentaria ou pelo menos estaria, em termos
de qualidade da informação, situado num patamar inferior. A
cadeia da informação pressupõe esta relação estreita entre im-
prensa e empresa, mesmo porque, sob a ótica do negócio (e
principalmente do lucrativo negócio da informação) a parceria
é fundamental. Basta observar os vínculos que hoje se estabele-
cem entre a indústria editorial e os demais segmentos econômi-
cos para o lançamento de novos produtos (podemos tomar como
exemplo os fascículos encartados na grande imprensa, os vídeos
patrocinados pelas corporações multinacionais e mesmo os even-
tos bancados por ambas as partes). Pode-se ir até mais longe: se
não fosse a oportunidade de divulgação, os espetáculos espor-
tivos e culturais perderiam os recursos que os suportam, porque,
na sociedade da informação, não se cultua o silêncio. Os
mecenas deste fim de século fazem questão de que seus gestos
generosos de apoio à cultura e ao esporte sejam amplamente co-
nhecidos da opinião pública. Por isso, até mesmo nestas áreas
o trabalho do assessor de imprensa é indispensável: um dos re-
sultados esperados de um empreendimento é a sua repercussão
(evidentemente, positiva) junto aos formadores de opinião ( os
jornalistas formam um público privilegiado neste sentido) e à
própria opinião pública.
O negócio, portanto, para ser lucrativo precisa contar com
profissionais na verdadeira acepção da palavra nos dois lados
da relação imprensa e empresa, e a consciência deste fato tem
exigido a capacitação tanto do assessor de imprensa quanto do
repórter ou do analista econômico ou político.
A segmentação como política
Dentro da perspectiva que tipifica a atual atividade eco-
nômica, um fato merece, de pronto, ser ressaltado: o esforço de
segmentação. Empresas, jornalísticas ou não, passaram a des-
cobrir as vantagens de segmentar a sua audiência (ou clientela),
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convictas de que o segredo está em personalizar produtos e
serviços para atender demandas específicas. O cidadão da
década de 90 anseia por ser tratado individualmente, isto é,
rejeita a idéia de “ser um número na multidão” e esta nova
situação obrigou as empresas a redimensionarem a sua “cultura
produtiva”, incluindo aí suas estratégias de marketing. Assim,
o leitor , o telespectador e o cidadão em geral passam a reque-
rer pacotes personalizados de informação e buscam nas revistas
e cadernos especializadas, na TV por assinatura e na intera-
tividade dos sistemas multimídia suprir suas demandas informa-
tivas. O jornal tradicional e a TV das telenovelas, para só citar
dois casos, enfrentam a concorrência dos veículos segmentados
e cada vez mais o controle remoto à disposição dos consumi-
dores garante-lhes alternativas de audiência. Fora da área de
comunicação, o fenômeno se repete e a experiência japonesa
do “just in time”, do defeito zero e da personalização dos pro-
dutos confere às relações de consumo um novo perfil. Já não
se compra um tênis simplesmente, mas um tênis adaptado à
prática de uma atividade física ou esportiva específica (basque-
te, vôlei, atletismo etc.) e mesmo os automóveis começam a
dispor de um sistema de produção flexível a ponto de o con-
sumidor perceber no veículo que ele tem um pouco de sua
“cara” (cor, tipo de volante, detalhes do estofamento etc.).
A relação imprensa e empresa para um conjunto tão di-
versificado de veículos tem, obrigatoriamente, que respeitar
este novo quadro, de tal forma que não será razoável hoje,
e certamente proibitivo amanhã, imaginar um release (ou uma
abordagem que defina uma sugestão de pauta) comum a vá-
rios veículos. O assessor de imprensa, sintonizado com a era
da segmentação, não incorrerá no equívoco de apoiar-se no
formato padrão dos releases tradicionais e muito menos toma-
rá a decisão de “vender” uma matéria, mantidos a forma e o
conteúdo, para veículos distintos (o assessor de imprensa na
área de informática não deverá, sob hipótese alguma, divulgar,
uniformemente, as características de um produto ou serviço de
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sua empresa para um caderno de informática da grande im-
prensa, para uma revista especializada ou um grande jornal de
negócios). A linha editorial de cada um destes veículos define
condições básicas para que uma matéria seja publicada: com
mais ou menos detalhes, voltada para usuários leigos ou ini-
ciados, com enfoque no aspecto técnico ou na amplitude da
aplicação etc. e, portanto, estas características deverão definir
o conteúdo do release ou a forma de abordagem (seja direta
ou por telefone).
Este fato evidencia uma mudança na relação com a im-
prensa e, num futuro próximo, será fundamental que cada
empresa que se proponha a interagir com um determinado
meio de comunicação disponha de condições para atender on-
line a demanda dos profissionais de redação. Para tal, as asses-
sorias de imprensa ou de comunicação deverão estar apoiadas
em banco de dados atualizados para permitir que o acesso às
informações visando ao seu detalhamento possa ser feito de
maneira rápida e eficiente. Nesta infra-estrutura de suporte
estará localizado o “pulo do gato” das assessorias de imprensa
nos próximos anos: quem dispuser de mais e melhores infor-
mações e capacidade de transmiti-las, imediatamente, quando
solicitadas, terá maiores chances de ocupar o espaço e o tem-
po, cada vez mais disputados, dos veículos de comunicação.
A aceleração do ritmo de divulgação para dar conta dos
novos produtos (noticiário via internet ou qualquer outro sis-
tema local de comunicação eletrônica) exigirá respostas
imediatas das fontes e as empresas (e, por conseguinte, as as-
sessorias de imprensa) se verão pressionadas a aumentar a
sua agilidade. O fax, hoje ainda considerado uma grande arma
de divulgação para imprensa, será substituído pela comunica-
ção entre máquinas, num processo cada vez mais interativo.
O assessor de imprensa, de bom redator de releases, passa-
rá a ser um executivo da informação, capaz de administrar
bases de dados de sua empresa, moldando-as para que se
adequem às demandas dos veículos. Nada indica que as boas
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relações com os colegas de imprensa poderão ser dispensá-
veis, mas, por paradoxal que possa parecer, a comunicação
eletrônica e interativa costuma dispensar o contato físico, cara
a cara, entre os interlocutores. De alguma forma, poderá se
repetir, em pequena escala — na relação que põe em comu-
nicação um assessor de imprensa e um editor — o que ocorre
no processo internacional da comunicação eletrônica: as pes-
soas se conhecem — e se conhecem muito bem — pelo
contato frequente no chamado ciberespaço e chegam a esta-
belecer verdadeiras comunidades virtuais (por exemplo, pes-
soas que são adeptas de uma mesma idéia, praticam determi-
nados esportes ou torcem para determinados clubes ou per-
tencem a um mesmo grupo étnico). Podemos até estar empe-
nhados para que esta relação não caminhe para tal impes-
soalidade (considerada aqui a comunicação face a face), mas
talvez seja este o paradigma dos novos tempos. O homem
moderno (e não apenas os jornalistas e assessores de impren-
sa) está cada vez mais dentro do seu “casulo”, como previra
Faith Popcorn para os anos 90 e, entre outras coisas, isto tem
a ver com a mudança de seus padrões culturais e de consumo
(nos Estados Unidos, relata a chamada Nostradamus do
Marketing, as vendas de pipoca de microondas já representa-
vam mais de 300 milhões de dólares, em 1988, e mais de 52
milhões de americanos, neste mesmo ano, tinham cachorros
em casa. Ao mesmo tempo, as vendas por mala direta, em
1990, alcançaram a cifra fantástica de 200 bilhões de dólares,
o que significa que as pessoas estão saindo menos às ruas
para fazer compras).1  A violência dos grandes centros, o
desconforto dos congestionamentos de trânsito, o anseio por
mais tempo de lazer, associado às facilidades proporcionadas
pelas novas tecnologias (videocassete, computador, fax, tele-
fone com múltiplas funções, alimentos congelados etc.) vão,
1 Faith Popcorn. O Relatório Popcorn. Centenas de idéias de novos produtos,
empreendimentos e novos mercados. Rio de Janeiro, Campus, 1993.
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inevitavelmente, segurar as pessoas em suas casas e, talvez,
não seja absurdo imaginar que os assessores de imprensa do
século 21 jamais terão oportunidade de tomar um cafezinho
com seus colegas de redação. Futurologia à parte, o impor-
tante é frisar que a relação imprensa e empresa não vigorará
nas mesmas bases em que funciona hoje, assim como já se
distanciou muito do que era o padrão há 10 ou 20 anos.
O fenômeno da segmentação continuará se aprofundando
nos próximos anos (há pouco tempo, os veículos de informática
no Brasil abrangiam a área como um todo, incorporando
videogames, fotografia, hardware, software, os distintos sistemas
operacionais etc., mas, hoje, já há várias revistas voltadas ape-
nas para games, para windows, para um tipo específico de
processador de texto ou para desenvolvedores de sistemas),
seguindo o exemplo dos países mais avançados, e este fato
repercutirá na relação imprensa e empresa. Ao mesmo tempo,
dado o crescimento do mercado em algumas áreas, os veículos
se multiplicarão e o esforço para se atingir o público alvo será,
qualitativa e quantitativamente, maior. O assessor de imprensa,
localizado num determinado segmento empresarial, sentir-se-á
obrigado, mais e mais, a dominar o negócio porque, do outro
lado da linha, estará, agora, um jornalista especializado na área
e que se sentirá, com certeza, mais à vontade (e com mais boa
vontade), se o seu interlocutor compartilhar o mesmo universo
(e nível) de conhecimentos.
Poderíamos imaginar que, por exemplo, as empresas que
prestam serviços externos de assessoria de imprensa deverão
especializar-se em determinados segmentos ou dispor de pro-
fissionais que tenham familiaridade com eles. Talvez não fun-
cione mais a idéia de que o que vale é ser um bom jornalis-
ta, independente da área com que se vai trabalhar. A deman-
da não será genericamente por um jornalista, mas por um jor-
nalista (ou assessor de imprensa) que domine certos conteú-
dos. Dependendo da perspectiva, ficará mais ou menos fácil
arranjar trabalho ou “encantar” o cliente.
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A revisão das técnicas tradicionais
O novo perfil da relação empresa e imprensa deverá pro-
vocar alterações, mais ou menos drásticas, nas técnicas tradicio-
nais hoje a serviço do assessor de imprensa. Vários fatores
estarão definindo esta nova demanda. Em primeiro lugar, os
veículos, comprometidos com a sua política de segmentação,
irão requerer, cada vez mais, informações especializadas, de
modo a suprir as lacunas e as expectativas de informações de
públicos específicos, que dominam, em maior ou menor inten-
sidade, determinados conteúdos. Com isto, os releases padro-
nizados, encaminhados via mala direta ou fax, perderão o sen-
tido porque não poderão estar em sintonia com este elenco di-
versificado de demandas. O relacionamento com os veículos de-
verá ser personalizado e interativo e, no máximo, poder-se-a
caminhar para um modelo tipo pré-pauta, inspirado na expe-
riência do Pré-Pauta, da USP, idealizado pelo jornalista e pro-
fessor Manuel Carlos Chaparro. A qualificação da fonte, como
prega Chaparro, deverá ser um imperativo, mesmo porque esta
será a realidade que caracterizará a relação imprensa e empresa
nos novos tempos. Em segundo lugar, o contato deverá pautar-
se pela agilidade e pela eficiência, devido à configuração das
novas tecnologias que pressupõem uma comunicação on line .
Apenas excepcionalmente poderá admitir-se, em breve, inter-
valos de tempo maiores do que um dia para a marcação de
uma entrevista ou o encaminhamento de dados solicitados pela
redação. Na quase totalidade dos casos, a resposta deverá ser
imediata, sob pena de jornalista, para não perder a oportuni-
dade de divulgação e o ritmo dos novos produtos, alimentados
pela comunicação eletrônica, ter que buscar outra fonte. O as-
sessor de imprensa que não estiver respaldado numa infra-
estrutura ágil perderá sua competitividade e será atropelado por
concorrentes que apostaram no conceito de “usinas de informa-
ção”. Finalmente, a relação deverá ser a mais transparente pos-
sível porque pressões crescentes da sociedade civil estarão de-
terminando comportamentos éticos como padrão, ao contrário
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do que acontece hoje, quando assistimos ao primado da
corrupção e dos negócios excusos.
Provavelmente, haverá uma redução no ritmo da tercei-
rização que se observa no setor porque o controle desta imensa
massa de dados passará a ser estratégico e muitas empresas não
estarão dispostas a repassá-la a pessoas que não tenham um
vínculo estreito com a organização. Ao mesmo tempo, a atua-
lização permanente destes dados exigirá a presença permanente
de pessoas da empresa e este fato dificulta a existência de
sistemas fora do ambiente da empresa. Certamente, o problema
é menos de caráter técnico (facilmente poder-se-á transmitir
estes dados entre sistemas localizados à distância) e mais de
natureza política. Uma situação possível é imaginar que a as-
sessoria de imprensa será coordenada, na empresa, por um
executivo da informação sensível ao funcionamento da impren-
sa, e que a parte operacional será desenvolvida por um forne-
cedor (assessoria de imprensa externa).
De qualquer forma, dada a importância crescente da infor-
mação como insumo estratégico, as empresas tenderão a ser
mais ciosas com os dados que encaminham ao mercado, o que
não significa que tenderão a ser mais avessas ao contato com
os meios. Pelo contrário, as organizações estarão, paulatinamen-
te, convencidas de que deverão dedicar maior atenção às rela-
ções com a sociedade, entre as quais o contato com a impren-
sa, pelo seu efeito multiplicador.
A assessoria de imprensa deverá, também, mudar o con-
ceito do nível da informação que encaminha aos veículos. Em
função do novo perfil dos meios de comunicação (de novo a
idéia de “usinas de informação”), não terá sentido o forneci-
mento de fragmentos de informação (matérias isoladas, peque-
nas notas sem maiores detalhamentos, típicas dos atuais
releases). Os veículos, por que esta será a demanda dos seus
leitores, telespectadores e radiouvintes, deverão dispor de in-
formações sistematizadas, de fácil recuperação, e que permi-
tam consulta posterior e aprofundada dos interessados. Por
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este motivo, defendemos neste texto a necessidade de implan-
tação, pelas empresas interessadas na abertura de tempo e
espaço nos meios de comunicação, de verdadeiros bancos de
dados — e dados no sentido mais amplo, atendendo à era da
multimídia, como imagens, em movimento ou não, sons etc.
A parceria que se deverá estabelecer entre empresa e impren-
sa acabará por repassar à primeira a incumbência de suprir a
segunda de tais dados e qualquer impossibilidade poderá
redundar na perda de oportunidades. (O processo repetirá o
que acontece, em muitos casos, quando o encaminhamento de
uma boa foto por uma determinada empresa acaba definindo
para ela, numa determinada matéria, maior destaque do que
o de seus concorrentes).
A empresa competitiva, pois, em termos de assessoria de
imprensa, será aquela que dispuser desta massa de dados, fa-
cilmente acessível, pois os veículos estarão apoiados neles.
Embora haja inúmeras outras considerações que se pode
fazer atreladas a este tema, face à perspectiva de grandes
mudanças no cenário empresarial, e particularmente na relação
que vigora entre empresa e imprensa, podemos, dentro do
escopo deste texto, tentar pelo menos mais uma.
A segmentação dos veículos e dos mercados emprestará
grande importância às fontes especializadas, de tal modo que
as empresas que mantiverem em seus quadros profissionais
capacitados a realizar, de maneira eficiente, esta interface com
os meios receberão, em contrapartida, muitos dividendos.
Como este perfil de fonte — treinada para o contato com a
mídia e paciente para promover a decodificação de termos e
conceitos — não se encontra por aí às pencas, as empresas
deverão fazer um esforço no sentido de capacitar os seus
executivos, identificando, em cada área, excelentes porta-vozes
(talvez este termo não seja adequado pelo desgaste a que foi
submetido, sobretudo pelos órgãos governamentais, mas o que
vale é a idéia). Cabe às organizações formar líderes de opi-
nião em suas áreas de atuação, de tal modo que, naturalmen-
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te, a imprensa a eles recorra no momento em que necessitar
(e esta necessidade será cada vez mais intensa) de fontes
especializadas ou de pessoas que se propõem, sob a ótica da
empresa, a repercutir determinado fato político ou econômico.
A timidez e o despreparo dos executivos no trato com a
imprensa é hoje um série obstáculo a uma presença maior das
empresas na mídia (e mesmo motivo para algumas distorções
ou equívocos encontrados na cobertura jornalística) e, no futu-
ro, a prevalência desta situação poderá ser fatal para o desen-
volvimento dos negócios. Haverá uma demanda maior por in-
formação e as fontes das empresas serão procuradas com maior
insistência e instadas a participar de um processo de circulação
de informações que se caracterizará pela agilidade e pela pre-
cisão. Se elas não estiverem preparadas para responder a este
desafio, com certeza as empresas desperdiçarão grandes opor-
tunidades para alavancar seus negócios e para posicionar-se
num mercado que será cada vez mais competitivo.
A relação imprensa e empresa caminha celeremente para
um novo perfil e ambos os lados deverão estar preparados para
otimizá-la. Se estiverem alheios ao novo cenário que se avizinha,
jornalistas e assessores de imprensa poderão iniciar, tardiamente,
o processo de adaptação a esta nova realidade e, com certeza,
um deles deixará escapar boas matérias e o outro uma boa
chance de estar presente na mídia. Certamente, não é isso que
desejam e muito menos o que todos nós esperamos deles.
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